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Oz

Hizli moda, disiik maliyetli ve hizli tretilen giysilerle moda endiistrisinde bir devrim yaratmustir, ancak
bu hiz ¢evresel siirdiiriilebilirligi tehdit ederek iklim krizini tetiklemektedir. Siirdiiriilebilirlik hedefleri
dogrultusunda diger sektorlerde oldugu gibi moda sektoriinden de siirdiiriilebilir diretim ve tiiketim
pratiklerine éncii olmalari beklenmektedir. {letigsim, siirdiiriilebilir tiiketim pratikleri icin kilit role sahip
olup, Birlesmis Milletler (BM), markalarin strdirtlebilir tiiketim konusunda farkindalik yaratacak
ve strdirtlebilir bir moda akimi yaratacak iletisim kampanyalar1 gelistirmelerini 6nermektedir. Bu
dogrultuda ¢alismamizin amaci, moda markalarinin siirdiirilebilir iretim ve tiiketim (SDG 12) kapsaminda
yaptiklari iletisim faaliyetlerinin Istanbulda yagayan 18-25 yas arasi geng tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik
ve marka algisina yansimasini incelemektir. Yargisal kartopu drnekleme stratejisi ile Istanbuldaki cesitli
tiniversitelerden 12 katilmeci ile derinlemesine goriismeler yapilmustir. Veriler, Durumsal Problem
Cozme Teorisi (STOPS) 151¢1nda, anlat1 analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Arastirma sonuglari, geng
tiiketicilerin gogunun siirdiiriilebilir titkketim (ST) konusunda yiiksek bilgi ve ilgi diizeyine sahip olduklarini
gostermistir. Hizli moda markalarimm (HMM) siirdiiriilebilirlik mesajlarinin farkinda olmalarina ragmen
satin alma kararlarinda farkli goriislere sahip olduklari tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Strdiirilebilir Tiketim, SDG12, Hizli Moda, Strdiirilebilirlik Heti§imi, Durumsal
Problem Cozme Teorisi
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Moda Markalarinin SDG 12 Mesajlarinin Geng Tiiketiciler Algisindaki Rolii: Nitel Bir Arastirma

Abstract

Fast fashion has revolutionized the fashion industry with low-cost and fast-produced garments; however,
this fast pace threatens environmental sustainability and triggers the climate crisis. As in other sectors, the
fashion industry is expected to pioneer sustainable production and consumption practices in line with the
sustainability goals. Communication plays a key role in sustainable consumption practices, and the United
Nations (UN) recommends that brands develop communication campaigns that will raise awareness about
sustainable consumption and create a sustainable fashion movement. In this regard, the present study
examines the reflections of communication activities of fashion brands regarding sustainable production
and consumption (SDG 12) on the sustainability and brand perception of young consumers aged 18-
25 living in Istanbul. In-depth interviews were conducted with 12 participants affiliated with various
universities in Istanbul using a jungmental snowball sampling method. The data were analyzed through
narrative analysis based on the Situational Theory of Problem Solving (STOPS). The study results revealed
that most young consumers have a high level of knowledge and interest in sustainable consumption (SC). It
was determined that although they were aware of the sustainability messages of fast fashion brands (FBBs),
they held varying opinions in their purchasing decisions.

Keywords: Sustainable Consumption, SDG12, Fast Fashion, Sustainability Communication, Situational
Theory of Problem Solving

Giris

Endiistrilesme ve kiiresellesmenin etkisiyle 1990’larda beliren hizli moda akimi (Liu vd., 2022)
hizli, efektif iiretim ve titketim pratigi saglamak tizere ¢ogunlukla genc tiiketicilere hitap eden bir
dretim ve pazarlama stratejisidir (Choi vd., 2010). Markalarin, degisen beklentileri yakalamak
adina iretim siireclerini mevsimlik koleksiyon olmaktan ¢ikarip, bir sezon icerisinde birden fazla
koleksiyon ¢ikarmasidir (Yiicel & Tiber, 2018). Ornegin Zara yilda ortalama 24, H&M ise 12 ile 16
arasinda koleksiyon ¢ikarmaktadir. Bu artis, tiiketimi son 30 yilda ti¢ kat artmuis ve tekstil diinyay1 en
cok kirleten ikinci sektore doniismiistiir (Hassan vd., 2022). Sektoriin siirdiiriilebilirlik hedeflerinin
cevresel, sosyal ve ekonomik boyutlarina olumsuz etkisi son yirmi yildir yerel felaketler, cevresel atik
yonetimi ve is¢i haklar: agisindan tartigilmaktadir (Riesgo vd., 2022).

Moda sektorii liretimden tiiketime siirdiiriilebilir moday1 (SM) global diizeyde kolektif bir bakis
acisina doniigtiirmekte 6nemli bir role sahiptir (Liu, vd., 2022). SM ¢evreye, topluma ve kendine duyarh
titketim bi¢imidir (Chappells & Trentmann, 2015). Kiiresel titketicilerin neredeyse yarisi, bilingli
markalardan aligveris yapmaya 6zen gostermektedir (PwC, 2021). Avrupadaki tiiketicilerin %67’si
stirdiiriilebilir malzemeden yapilmis {iriinleri tercih etmekte, %63’ de markalarin stirdiiriilebilirlik
yaklagimlarini dikkate almaktadir (McKinsey & Company, 2020). Ancak bu biling s6z konusu SM
oldugunda yetersiz gortilmektedir. Caligmalar HMM nin tiiketicileri SM’ye yonlendirme konusunda
diisiik seviyede etki edebildigini (Riesgo vd., 2022; Jha & Veeramani 2021), tiiketiciyi harekete
gecirmede yetersiz kaldigini ortaya koymustur (Hassan vd., 2022; Liu vd., 2022).

Moda tiiketimine yonelik ¢aligmalarin ¢ogu titketicide moda ve gevresel etkisi konusunda yeterli
farkindalik olusmadigini, bunun kalite/fiyat algisinin yiiksek ya da diisiik olmasindan ve/veya yanlis
iletisim ¢abalarindan kaynaklandigini géstermistir (Cabyova, 2018; Hassan vd., 2022; Liu vd., 2022;
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Riesgo vd.,2022). BM Kalkinma Iletisimi Strateji Belgesinde de ST sdylemi yetersiz degerlendirilmis
ve markalara iletisimlerini bu yonde donistiirticti bir stratejiye odaklamalari 6nerilmistir (Arthur,
2020). New York, Londra ve Pekinde sektoriin uzmanlariyla yapilan bir ¢alisma, SM davranigina
yonelik iletisim yonetimindeki eksikliklere dikkat ¢cekmistir (Han vd., 2017).

SDG12nin 8. alt baglig1 olan siirdiiriilebilir bir yasam tarzinin yapilandirilmasinda tiiketim,
farkli hedeflerle iliskilendirilmistir (Sekil 1) ve iletisimsel etki gerekli 10 adim arasinda verilmistir
(Arthur, 2020; OECD, 2017). 12. Kalkinma Planrnin 3.2.1.2. maddesinin 478. fash da tekstil ve
giyim sektoriinde sosyal sorumluluk bilincinin gelistirilmesini hedef gostermistir (Strateji ve Biitce

Bagkanlig, t.y.).

il SUSTAINABLE
DEVELOPMENT

imate Gender
@ =13 o &

Responsible
and Production
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Sekil 1. Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Moda Etki Alani (Arthur, 2020)

Bu hedefin sektorde gergeklestirilmesinde iletisimin roliinii anlamak tizerine ikincil verilerden
elde edilen galismalar olmasina kargin, tiiketici agisindan iletisimin roliine yonelik birincil kaynaklara
dayandirilarak yapilan galismalarin kisithiligini gosteren galigmalar (Domingos vd., 2022; Liu vd.,
2017), bu odakta ihtiya¢ oldugunu diisiindiirmektedir. Tiirkiyede tiiketicilerin %98’1 stirdiiriilebilir
bir yasam niyetindedir, %65’ ise bu yasam tarzi i¢in ne yapacagini bilmemekte ve markalarin bu
yonde iletisim kurmasini beklemektedir (Ipsos, 2023). Ulkemizde, SM akiminin yaratilmasinda
iletisimin roliine odaklanan ¢alismalarin ¢ogunlukla markalarin iletisim icerigini analiz eden
calismalar oldugu (Diizenleyen, 2023; Tiitiinciioglu, 2018; Cepni Sener & Yilmaz, 2023), tiiketici
cephesinden veri aktaran ¢aligmalarin (Kalkan, 2024) kisith oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda
calismamizin amaci, moda sektdriine siirdiiriilebilirlik iletisimi (SI) acisindan dikkat cekmek,
birincil verilerle geng tiiketicilerin ST anlayisina ve bu anlayisin gelismesinde markalarin iletisim

¢abalarmin roliine yonelik olarak alana i¢gorii kazandirmaktir.
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SDG 12 ve Hizl1 Moda

Strdiirtilebilirlik, kaynaklarin esit dagilimi ve verimli kullanimina yonelik bir sistem yaratmaktir
(World Commission Report, 1987). Ilk kez Carlowitz (1713) tarafindan kullanilmis ve donemin Orta
Avrupa yoneticilerinin temel referanslar1 arasinda yer almistir. Siirdiiriilebilirligin saglanmasinda
sorumlu titketim olgusu hep var olmus; su/enerji kaynaklarinin adil ve dogru kullanimi, atik
yonetimi ve ¢evre/insan sagligi konusundaki etkilerini azaltmak noktasinda tartisilmis (Chappells
& Trentmann, 2015), etkisi tiiketici tepkilerine konu olmugtur (Haider vd., 2022). 60’larda 6grenci
merkezli barig hareketleri, kadin hareketleri ve anti-niikleer hareketler 6n plana ¢ikmig; bu siire¢
cevreyle ilgili bir muhalefetin olusmasinda 6nemli rol ustlenmis, stirdirilebilir alternatiflerin
aranmasina ve yeni politikalar gelistirilmesine 6nciiliik etmistir (Liu vd., 2017).

1970’lerdeki Diinya Giinii kutlamalari, ¢evresel sorunlara karsi kiiresel bir farkindalik ve
eylem c¢agris1 olmustur (Major, 1993). Bu donemde tiiketiciler arasinda organik gida, geri doniigiim
ve enerji tasarrufu gibi konularda bilinglenme artmig (McNeil & Engelke, 2016), cevreye verdigi
zarar1 maskeleyen markalar reklamlar1 nedeniyle tiiketiciden tepki almis (Kassarjian, 1971), bu
faaliyetlerdeki seffaflik iletisim tartismalarini baglatmistir (Grunig, 1977, s. 37). Ekolojik muhalefetin
yayginlasmasi, olumsuz gevresel ve sosyal etkilerin fark edilmesiyle, konu 1987 yilinda yayinlanan
Brundtland Raporu ile farkl: tilkelerin giindemine tasinmuis ve siirdiiriilebilir bir diinya i¢in kalkinma
“bugiiniin ihtiyaglarini gelecek nesillerin de kendi ihtiyaglarini kargilayabilme olanaklarindan 6diin
vermeksizin karsilamak” seklinde tarif edilmistir (Oztiirk, 2017). 1992'de 178 iilkenin katilimiyla Rio
Diinya Zirvesi gerceklesmis, 2012 yilinda stirdiiriilebilir tiretim ve titketim modellerine iliskin 10
yillik bir program cergevesi (BM, 2012) ve 2015 BM Siirdiirtilebilir Kalkinma Zirvesinde 17 temel
hedef alt gostergeler ile birlikte kiiresel stirdiiriilebilirlik amagclari olusturulmustur.

Diinyadaki ST egilimlerinin aksine hizli moda akimi 80’li yillarla birlikte popiilerlesmis; ucuz,
kolay erisilen ve diigiik kalitedeki {irtinlerin tiiketimi, yasam tarzinin bir parcast haline gelmis
(Sburlino, 2019) ve tiiketim aligkanliklarinda bir ¢eliski yaratmustir. ST’ye yonelen caligmalarin
titketicilerin algisina ve tiiketim davranigina odaklandig: gozlemlenmektedir. Malezyal1 18-25 yas
arasi 324 katilimar ile yapilan (Hassan vd., 2022), 1063 Ispanyol geng ile yapilan (Riesgo vd., 2022)
ve 19-25 yas arasinda 520 Slovak katilimcr ile yapilan ¢alismalar (Cabyova, 2018); siirdiiriilebilirlik
farkindalig1 olmasina karsin, moda tiiketimi s6z konusu oldugunda bu farkindaligin diisiik kaldigins,
davraniga yeterince yansimadigini gostermistir. Turkiyedeki 408 tiniversite 6grencisi (Tamer, 2013)
ve Eskisehirdeki 6grencilerle yapilan iki ayr1 ¢aligma, genclerin ST’ye kars: pozitif yaklastiklarini
ama davranisa yansimadigini (Ceylan, 2010), tiiketicilerin ikinci el kiyafet alma aligkanliklarini
inceleyen bir bagka ¢aligma ise siirdiiriilebilirlik motivasyonunun geri planda kaldigini gostermistir
(Is¢ioglu & Yurdakul, 2018). Tiiketici algisini anlamay1 amaglayan ¢alismalar, katilimcilarin %91’nin
moda sektoriiniin olumsuz etkilerinin farkinda oldugunu (Liu vd., 2022) ve en az bir HMM'yi
iliskilendirdigini ortaya koymustur (Choi vd., 2010). Baz1 tiiketiciler ise bu konuda ¢aba gosteren
markalarin imajini olumlu degerlendirmislerdir (Kalkan, 2024; Kése & Aydin, 2020).

Kiiresel amaglardan biri ve bu ¢alisgmanin odag: olan SDG 12, simdiki ve gelecek kusaklara
elverigli ve saglikli bir ¢cevrede yasam, dogal kaynaklara erisim hakkini gozeten iiretim ve tiiketim
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paritklerini amagclar (OECD, 2017). Bu amagla ST egilimleri i¢in siirdiiriillebilir bir yasam tarzinin
tegvik edilmesine SDG 12.8 olarak alt hedefler arasinda yer verilmistir. BM, tiim kiiresel sirketlerden
topluluklarini siirdiiriilebilir bir yasam tarzi yoniinde ikna edici iletisim kampanyalar1 gelistirmelerini
beklemektedir (BM, 2015) ve moda sektoriinde SM egilimleri bu hedef ile iliskilendirilmistir.

Siirdiiriilebilir Moda ve letisim

BM, SDG 12 hedefinin bir par¢asi olarak SM akimi i¢in iletisimin formiiliinii (Sekil 2) bilgi akas,
kiiltiirel eglesme ve harekete gegirici motivasyon tizerine ilkelendirmektedir (Arthur, 2020, s. 30).

Veri ile

. Tutum
lerle Degisikligi icin
Yeni Degerler
Yarat
BILGI SAVUNUCULUK

KULTUR

Sekil 2. Siirdiiriilebilir Moda Iletisiminin ilkeleri (UNEP & UNFCCC, 2023)

Caligmalar, HMM nin iiretim ve iletisgim ¢abalar: ile tiiketicileri tesvik etmeyi hedeflediklerini
(Garcia-Ortega vd., 2023), ancak bu ¢abalarin harekete gegirmede yetersiz kaldigini gostermektedir
(Cabyova, 2018; Lee vd., 2020; Kim & Oh, 2020; Riesgo vd., 2022). Bu yetersizligin; moda alaninda
diisiik siirdarilebilirlik algisy, kalite/fiyat ve iirtin/markalarla ilgili algisal ¢eliski veya yetersiz iletisim
¢abalarindan kaynaklandig: tartigilmaktadir (Hassan vd., 2022; Lee vd., 2020; Riesgo vd., 2022).
Ornegin; 18-30 yas arasinda 763 Cinli katilimciyla yapilan ¢alisma, SM mesajlarinin bag yaratmak
agisindan yeterince anlagilmadigini (Liu vd., 2022); fMRI yontemi ile SM reklamlarinin yarattig
dikkati 6lgen bir diger calisma ise algisal agidan iletisim kurgusundaki eksikleri ortaya koymustur
(Lee vd., 2020).

Markalarin belli odaklardaki strdirilebilirlik ¢abalarini mesajlagtirdiklar: iletisimlerine
karsin, aksiyon almadiklari yonlerini maskelemeleri ve/veya seffaf bilgi paylasmamalar1 yesil
aklama olarak kavramsallagtirilmistir (Radharkishan, 2018). Yesil aklamanin tiiketim egilimlerine
etkisi stirdirilebilirlik tartigmalarmin bagladigi giinden beri giindemdedir (Kassarjian, 1971).
Diinden bugiine gevre, toplum ve ekonomiye yonelik zararlar1 bertaraf etmeyi hedefleyen iletisim
kampanyalarinin seffaflig1 iletisim alaninda da tartiglmaktadir (Grunig, 1977). Ornegin, 363 Koreli
geng ile spor markalarinin mesajlar1 ve tiiketicilerin siipheci yaklagimlari arasindaki iligkiyi inceleyen
bir ¢alisma; markalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalariyla ilgili yeterli ve seffaf bilgi aktarimi olmamasiyla,
titketicinin siirdiiriilebilir marka algis1 arasindaki geliskiyi gostermistir (Kim & Oh, 2020). Sektérdeki
10 markanin iki sezonluk kampanyalarina odaklanan bir bagka ¢caligma, siirdiiriilebilirlik stratejilerine
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karsin geleneksel {iretim kapasitesine korumaci yaklastiklarini (Garcia-Ortega vd., 2023); Zaranin
Join Life kampanyasini mercek altina alan bir bagka ¢alisma, kampanyanin ¢evre zararlarini tiiketici
ile birlikte indirgemeyi hedeflemesine karsin 6l¢iimiine dair seffafligin yeterli diizeyde olmadigim
gostermistir (Garmen & Matefi, 2021).

Ote yandan gerceklestirilen dogru iletisim uygulamalari, bilinglendirici ve 6zendirici etkiye
sahiptir. Ornegin; Detoks Benim Modam kampanyas iizerine iiniversite 6grencileri ile yapilan
deneysel ¢alisma, iletisimin 10 hafta gibi kisa bir siirede %54 oraninda tiiketim egilimlerini
degistirebildigini gostermistir (Ruppery-Stroescu vd., 2015). Vietnaml geng tiiketicilerle ikinci elden
dontstirilmis triinlere yonelik SM algisini inceleyen ¢aligma ise tiiketicilerin olumlu yaklasimda
oldugunu gostermistir (Lan & Watkins, 2022). Ulkemizde HMM nin reklam stratejilerini inceleyen
bir ¢alisma H&M ve Everlane markalarinin iletisimlerini siirdiiriilebilirlik tizerine yapilandirdiklarini
(Tutiinctioglu, 2018); 54 YouTube videosunu inceleyen calisma sosyal, gevresel ve toplumsal
boyutlariyla stirdiiriilebilirlik mesaji verdiklerini (Dtizenleyen, 2023); Instagram paylasimlarini
inceleyen bir ¢alisma ise HMM nin bu yonde duygusal mesaj stratejisi benimsediklerini (Cepni Sener
& Yilmaz, 2023); 143 kisiyle yapilan bir diger ¢caligma ise yesil etikete yonelik uygulamalarin olumlu
etki yarattigini gostermistir (Kalkan, 2024). HMM o6rneginde tiiketicilerin markalarin mesajlarin
nasil algiladiginin ve nasil yorumlandiginin anlagilmas: dogru iletisim stratejileri olusturmada katki
saglayicidir. Bu agidan ¢alismamiz, birincil kaynaklara dayandirilmis verilerle tiiketici perspektifini

kesfederek i¢gorii sunmasi agisindan 6zgiindiir.

Yontem

Caligmanin amacy; geng tiiketicilerin stirdiirilebilirlik ve ST algisini anlamak, HMM ve SDG12
agisindan iletisimin roliinii kesfetmektir.Bu amagla birincil kaynaklardan elde edilen verilerle bu
alana i¢gdrii sunmak ve SI ¢alismalarinda hizli moda tiiketimine dikkat ¢ekmektir. Bu kapsamda
caligmada, kolektif moda algisina kargin moda titkketiminin kendini gerceklestirme ihtiyaci yoniinden
kisisellesen bir olgu olmasi (Radharkishan, 2018) nedeniyle yorumsamaci paradigma temel alinmaigtir.
Yorumsamaci paradigma, goreceli ontolojik ve 6znel epistemolojiden yola ¢ikarak gercekligin sosyal
ve deneyimsel olarak gelistirilen anlamlar ve anlayislar araciligiyla ortaklasa insa edildigini varsayar
(Cofie vd., 2022). Yorumsamaci paradigmanin iletisim ¢aligmalarindaki teorilerden biri olmasi (Kim
& Krishna, 2014) cevresel ve toplumsal catismalarin ele alindig ¢alismalarla gelistirilmis olmasi
nedeniyle (Grunig, 1977; Grunig, 1989; Kim & Grunig, 2011) ¢alismamiz STOPS’a yapilandirilmistir.

Arastirmanin sorulari:

o  Tiketiciler siirdiiriilebilirligi nasil tarif etmektedir?

«  Tiiketiciler ST anlayisini nasil algilamaktadir?

o  Tiiketiciler HMM nin siirdiiriilebilirlik mesajlarini nasil anlamlandirmaktadir?
«  Bualg tiiketicilerin yasam tarzina nasil yansimaktadir?
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Teorik Yaklasim

ST, giiniimiiziin en acil ¢6ztim gerektiren sorunlarindandir. Sorunun ve ¢éziim yollarinin kiiresel
diizeyde anlasilmasi, sorunun yonetimi icin kilit role sahiptir. Problem ¢6ziimii tizerine bilinen
iki temel yaklasim; i¢goriisel yaklasim ve bilgi isleme yaklasimidir. Bu teoriler denge teorisinden
temellendirilmis ve biligsel siireg ile eylem arasinda bilgi ve isleme siiregleri gibi olgulara odaklanan
farkli alanlardaki teorik yaklagimlara evrilmistir (Adejumo vd., 2008, s. 84). Grunig 40 yildir;
sorunlar, olgular ve catigmalar konusunda paydaslarin durumunu kesfetme, agiklama ve kolektif
bir eyleme doniistiriici ihtimaller tizerine iletisim ¢abalarii giiclendirmeyi hedefleyen teorisini
gelistirmektedir (Major, 1993).

Cevresel duyarlilik ve eyleme gegirici motivasyon i¢in ilgi, bu alanda yapilan caligmalarin
isaret ettigi en onemli bariyerler arasindadir. Bu asamada tiiketiciyi bilgilendirici ve tesvik edici
kampanyalarin eksikligi ve biligsel olarak celiskiye diisiiren iletisim ¢abalar1 tartigtlmaktadir. Teori,
sorunu ¢ozmede irrasyonel unsurlar1 ele almamasi (Zedong, 2014) ve metodolojik agidan agiklayici
yontemlerin eksikligi (Kim & Lee, 2022) gibi yonlerle elestirilse de geliskili durumlarda sorunu
¢6zmede paydaslarin daha iyi anlagilmasina olanak saglamasi, iletigim stratejilerinin etkin bir sekilde
tasarlanmasi ve uygulanmasina yonelik bir ¢er¢eve sunmasi agisindan elverislidir (Shin & Han, 2016).

STOPS’ gore paydaglar, bir problemin ¢oziimlenmesi veya bir durumun tanimlanmasinda
organizasyonun hareket ve egilimlerini belirleyen en 6nemli gruplardir (Grunig, 1989, s. 67) ve bir
problemi fark etmeden ¢oziime yonelik diisitnmeye baslamazlar. Cevre ile ilgili sorunlar; iletigim
cabalariyla 1) kamularin giindemine konu olarak tagmirsa, kamular bu konuya dikkat kesilir ve 2)
eger bu sorunlarin ¢6ziimiine kamularin nasil katki saglayacagina yonelik mesajlar iletilirse kamular
bu yonde davranis gelistirir, 3) bu nedenle uygun davranis ve biling gelistirme i¢in dogru tutundurma
cabalar1 uygulanmalidir (Grunig, 1977, s. 46). Markalarin tiiketicilerini strdirilebilir tiriinlere
yonlendirebilmeleri i¢in 6nce problemi kendi marka ve irtinleri dogrultusunda fark ettirmeleri
gerekir. Teoriye yon veren durum, celiski yaratan spesifik bir konu ile ilgili algiy1 sekillendiren
etkenlerdir (Kim & Grunig, 2011, s. 57). Bu yonde farkindalig: 6l¢cen ¢alismalar, duyarlhiligin ve
eylemin olugmasinin iletisimle baglantili oldugunu géstermistir (Han vd., 2017; Hassan vd., 2022;
Jha & Veeramani, 2021; Lan & Watkins, 2022; Riesgo vd., 2022).

STOPS gore, ¢oziim gerektiren bir sorunun fark edilmesinden sonra paydaslar acisindan bir
motivasyon olusmast icin problemi olusturan durum tanimlanmalidir (Grunig, 1989, s. 57). Bu
tanimlama, problemle baglant1 kurmasini ve durumu algilamasini saglayacaktir (Grunig, 1989, s.
57). SM tizerine 57 yayinn incelendigi bir ¢alisma; tiiketicinin stirdiiriilebilirlik algisinin, titketimin
temel bilesenlerinden biri oldugunu gostermistir (Domingos vd., 2022). Benzer sekilde HMM,
stirdiiriilebilir {iretim gergeklestirebilmek i¢in ST’nin yagsamlarinda ve diinyanin gelecegindeki
etkisini tanimlayabilen hedef kitlelere sahip olmalidirlar (Sburlino, 2019). Problemi tanimlayan ve
kendisine etkisini tarif edebilen hedef kitle, bu problemin ¢6ziimiine yonelik olarak bilgi arayisina
girecektir (Kim vd., 2015, s. 408). Clinkii bilgi, hedef kitleyi ¢6ziime ulasmak iizere eyleme geciricidir
(Grunig, 1989, s. 20) ve SM iletisiminin temel ilkelerindendir (Arthur, 2020).
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STOPS, problem ve ¢oziime yonelik siireci bir iletisim siireci olarak tarif ederek dort kriter
tizerinden ele alir. Bu kriterler; problem algtsy, ilgi diizeyi, kisithilik algisi ve referans kriteridir (Kim
& Grunig, 2011, s. 132). Bu dort kriter ve problemi tanima, bilgiyi arama, bilgiyi isleme ve kendi
ile iliskilendirmesine katki saglayan gondergeler neticesinde paydas; kars1 karsiya kaldigi durumun
¢oztimiine katki saglama konusunda yiiksek ya da diisitk diizeyde motive olacak ve iletisimsel olarak
eylem olusacaktir (Kim & Grunig, 2011, s. 130). Referans kriteri, paydasin 6nciil bilgi dagarcig
ile uyusmalidir. Boylece bilissel olarak harekete gegirici oldugunda problem ¢ozme sirasinda
yorumlamay1 belirleyecek (Kim & Grunig, 2019, s. 230) ve motivasyonu etkileyebilecektir (Kim
& Grunig, 2011, s. 131). Bu dogrultuda calisgmadan elde edilen bulgular bu kriterlere gore analiz
edilmis; siirdiiriilebilirlik ve ST algisi ile markalarin siirdiirtlebilirlik mesajlari ile ilgili tiiketici algist
ic asamada aktarilmigtir.

Orneklem ve Veri Toplama

Calismamizda katihmer temini i¢in yargisal bir Ornekleme stratejisi olan kartopu ornekleme
uygulanmustir. Kartopu 6rnekleme, arastirmacinin 6rneklemine uygun bir birime baglanti kurmasi,
kurulan bu baglantinin yardimiyla baska birimlerle temas kurularak 6rneklemin benzer sosyal etkilesim
ve Ozelliklere sahip birimlere yonelik zincirleme olarak biiyiitilmesidir (Berry, 1999). Nitel drneklemlerde
olguyu gozlemleyebilmek amaciyla 10-12 kisilik vaka incelemesinin veri doyum noktasina ve i¢cgorii
kazandiracak bulgulara ulagsmada yeterli olacag belirtilmektedir (Creswell, 2013). Arastirma sorunsalini
gozlemleyebilecek veri doygunluguna 12 gériismede ulagilmistir.

Aragtirmanin veri toplama teknigi derinlemesine goriismedir. Derinlemesine goriisme, temel gayesi
insanlarin deneyimlerini biitiinciil bir diizeyde anlamlandirmak olan yorumsamaci yaklagimin veri
toplama tekniklerindendir (Berry, 1999). Katilimcilarin duygu ve tutumlar1 hakkinda detayl gézlem igin
yar1yapilandirilmis yonerge ve agik uglu sorular kullanilmigtir (Creswell, 2013). Bu dogrultuda goriismeler;
18-25 yag arasinda [stanbulda yasayan, Anadolu ve Avrupa Yakasrnda ikamet eden, 12 tiiketiciyle 12 Ocak
2023 ve 4 Temmuz 2023 tarihleri arasinda gerceklestirilmis ve her biri yaklasik 45 dakika stirmiistiir.

Tablo 1. Orneklem Tablosu

CINSIYET YAS | UNIVERSITE BOLUM IKAMET
E1 22 Kog Universitesi Makine Miihendisligi Istanbul
E2 21 Istanbul Okan Universitesi Biligim Sistemleri ve Teknolojileri Istanbul
E3 23 Marmara Universitesi Halkla {ligkiler ve Reklamcilik Istanbul
E4 23 Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Istanbul
E5 20 Tiirk-Alman Universitesi Mekatronik Mithendisligi Istanbul
E6 21 Piri Reis Universitesi Makine Mithendisligi Istanbul
K1 23 Beykent Universitesi Halkla {ligkiler ve Tanitim Istanbul
K2 22 Acibadem Universitesi Hemysirelik Istanbul
K3 20 Bilgi Universitesi Gorsel Iletigim ve Tasartm Istanbul
K4 22 Galatasaray Universitesi Hukuk Fakiiltesi Istanbul
K5 22 Istinye Universitesi Ekonomi Istanbul
K6 24 Istanbul Okan Universitesi Uluslararas: Ticaret Istanbul
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Katilimcilarin kisisel bilgileri, verilerin korunmasi amaciyla tablo ve analize kodlanarak
yansitilmigtir (Tablo 1). “Siirdiiriilebilir Uretim ve Tiiketim (SDG12) Hedefi Dogrultusunda
Markalarin Siirdiiriilebilirlik Mesajlarinin Geng Tiiketicilere Etkisi” baghkli TUBITAK 2209/A
destekli projeden tiiretilen galismanin etik kurul izni, Istanbul Okan Universitesi (16.11.2022/22)
tarafindan verilmistir Katilimcilarla uygun gordiikleri lokasyonlarda ve onamlari sonrasinda
goriigiilmiistiir. Veriler, MaxQda 2022 programinda soru akigina ve teoriye uygun sekilde analiz
edilerek anlat1 analiz teknigi ile aktarilmigtir. Anlati analizi, verilerin bir durum veya birbiri ile iligkisi
bulunan olaylar hakkinda yazili metinler veya konusmalar seklinde yorumlandig nitel bir tekniktir
(Creswell, 2013). Pazarlama iletisiminde anlati tekniginin kullanimy, tiiketicinin perspektifi ile ilgili
derinlemesine anlayis kazanmay1 amagclayan yorumlayici paradigma koklerine dayanir ve tiiketici
hikayelerinin, markalarla olan deneyimlerini nasil degerlendirdiklerinin merkezde oldugunu kabul
eder (Stern vd., 1998). Tiiketici anlatilar1 bireysel titketim deneyimlerine derinlemesine bir anlayis
sunarken, ilgili fenomenin nasil sekillendigine dair veri saglar (Pace, 2008). Teknikte ilk adimda
elde edilen veriler arastirma sorunlarina yonelik indirgenir. Sonrasinda i¢goriiler analiz edilerek,
katilimcinin aktarimlariyla sentezlenerek, kanit sentezi agisindan giiglendirilir (thick description) ve

dogrulanir (Younas vd., 2023).

Calismamizda yorumsamaci epistemolojiye yonelik Cofie vd.(2022)’nin dogrulama teknigi
kullanilmistir. Bu dogrultuda gortismeler; birinci arastirmaci tarafindan gerceklestirilmis, veriler
sahaya katilmayan ikinci aragtirmaci tarafindan analiz edilmistir. Bulgular tiiketici yorumlariyla
sentezlenmis, anlati formunda aktarilmis, i¢gorii ve algi arastirmalarinda kullanilan konsept

semalariyla yansitilmistir (McDonald, 2011, s. 2).

Analiz ve Bulgular

STOPSa gore paydasin bir sorunu ¢éztimleyebilmesi icin 6ncelikle sorunu tanimlayabilmesi
gerekmektedir. Problem algisi; problemi tanimlamada ilk sirada yer almakta ve/veya problemi
hangi kapsamda algiladig1 probleme olan ilgisine referans vermektedir (Kim & Grunig, 2011,
s. 122). Sorunun nasil ve hangi kapsamda algillandigini anlamak amaciyla katilimcilardan
stirdiirtlebilirlik kavramini tarif etmeleri istenmis ve bu verilere dayandirilarak siirdiiriilebilirlik

algis1 aktarilmigtir.

Siirdiiriilebilirlik Algisi

Analiz bulgularikatilimeilarin tariflerinde stirdiiriilebilirligin genel kabul goéren sosyal,
cevresel ve ekonomik boyutu disinda yasam tarz olarak bir dordiincii boyutun daha bulundugu
gostermektedir. Tiiketim egilimleri ile yakin iligkide tarif edilen siirdiiriilebilir yasam tarzi; yemek,

ulagim, ikinci el kullanimi gibi alt katmanlari ile 6ne ¢ikmistir (Sekil 3).
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Ulagun Tercihleri

Sekil 3. Siirdiirilebilirlik Algisi

Katilimcilar siirdirilebilirligi; sifir karbon, geri doniisiim, atiksiz yaklasim, ¢evreye az zarar
vererek tiiketim yapilan bir yasam tarzi, ¢evre ve toplum bilinci, ekonomiye katki, devamlilik,
tilketimi sinirlama, gelecege daha az zarar vermeye kadar (Sekil 3) genis bir kapsamda tarif etmis;
aciklamiglardir.

tariflerinde ¢evresel, ekonomik ve yonetimsel stirdiiriilebilirlik alanlarini birbirleriyle iligskilendirerek

Ug kategori geliyor aklima. Bir tanesi gevre bilinci, cevreye saygili olmak. Ikincisi toplum
¢linkii toplum ¢evrede yasiyor. Cevrenin zarara ugramasi, toplumdaki insanlarin refahini da

etkiliyor. Derler ya dogay1 kizdirmayin diye. Bir de ekonomi. Ekonomi gelmesinin nedeni,

ornegin elektrik tiketimi. Elektrik tiiketimini azaltarak hem stirdiiriilebilirlige hem de tilke
ve ev ekonomisine katki saglayabilirsin. (K5)

Bununla birlikte “egitim, kadin haklari, LGBTI+ haklar1” (E3), “insanlar, ekonomi, refah seviyesi”
(E1), “yemek, giyim, ulasim, tiketim tercihlerimiz” (K3), “her seyi kapsar; insani, canlilari, tiim
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yasamy, cevreyi” (E6) gibi farkls alt konulara deginerek stirdiiriilebilirligin ¢ok kapsamli bir kavram
oldugunu ve her alandaki eylemleri kapsadigini aktarmiglardur.

Hayatimizin her alanindaki aktiviteyi kapsar. Yemek, giyim, aktivitelerimizdeki ulagim
tercihlerimiz, tiiketim tercihlerimize kadar. Mesela gay i¢mek ve kahve igmek, ikisinin karbon
emisyonu ¢ok farkliymis. Cayin karbon emisyonu daha az oldugu igin siirdiiriilebilirlik

konusunda hassas olan insanlar ¢ayi tercih ediyorlarmis. (K6)

Bir duruma dair problem algisi, o durumla ilgili belli sorunlarin varligi ve ¢oziim yontemleri
hakkinda farkindalik sahibi olmaktir (Kim & Grunig, 2011, s. 120). Katilimcilarin stirdiiriilebilirlik
ile ilgili tarifleri gozlemlendiginde neredeyse tamaminin iiretim-tiiketim dengesindeki bozulmalarin;
bu kapsamda titketimin roliiniin farkinda olduklari, ekonomik, ¢evresel ve toplumsal boyutlar: bu
rolle bagdastirdiklar: anlagilmistir.

ik aklima gelen doga ve iklim iin siirdiiriilebilir olmamiz. Karbon ayak izimizi azaltmak,
fosil yakitlar: titketmemek vs. ama sadece bunlarla kalmiyor bence toplum igin stirdiirtilebilir
olmak benim i¢in 6nemli. Toplumun kirilgan kesimleri i¢in de siirdiiriilebilir olmak

gerekiyor. (E3)

STOPS, sorunu fark eden kamularin bilgi arayigina gectigini ve edindikleri bilginin niteliginin
¢6ziim noktasinda harekete gegirici olmasinin altini ¢izer (Kim & Lee, 2022, s. 4). Bilingli tiikketime
gerek olduguna dikkat ¢eken “Miimkiin oldugunca gevreye az zarar vererek titketim yaptigin bir
yasam tarzi bence. Miimkiin oldugunca ihtiyacin kadar tiikettigin ve tiiketim @riinlerinin de senin
i¢in uzun vadeli oldugu bir titketim sekli, yasam sekli gibi geliyor” (K4); tiikketim tercihlerinde onlar:
aktiflestirdigi ve SDG12.8% uygun bir algryr “Ilk olarak kullanim siiresini ifade ediyor bence. Bir
seyi ne kadar uzun ve kaliteli bir yasam dongiisiine sokabilirsek, benim i¢in o kadar siirdiiriilebilir
oluyor” (K6) yarattigini gostermistir.

Siirdiiriilebilir Tiiketim Algisi

SDG12 hedefini gergeklestirmede mesaji gonderen taraf olarak markalar ve mesaji alan taraf
olarak hedefkitleler belirleyicidir (Arthur, 2020). Teorik a¢idan ele alindiginda bu iki taraf arasindaki
iletisimsel ve algisal diizey, tutum ve eylemlerin hangi yonde ilerleyeceginin ana kriterlerini belirler
(Kim & Krishna, 2014, 5. 76). Bu egilimde bir diger 6nemli etken bilgi diizeyi ve bilgiyi isleme stirecidir
(Grunig, 1989, s. 58). Paydasin aldig bilginin s6z konusu problemi ¢ozebilecegine yonelik olumlu
telkini aktif motivasyonunun temel kaynagidir. Bu, ¢6ztim siirecine dahil olmasini saglayabilecektir
(Kim & Grunig, 2011, s. 120). Iklim kriziyle ilgili sorunlar hakkinda kendilerini ¢6ziimiin bir paydast
olarak degerlendirdikleri, “Mesela yanimda termos tasimaya calistyorum. Siirekli kagit bardak
kullanmamak i¢in. Kiyafetlerime dikkat ediyorum; biraz daha uzun vadeli kullanabilecegim seyler
alryorum, siirekli yenisi almak istemedigim i¢in” (K4) ve ST kararina yoneldikleri gozlemlenmistir.

Bilgiyi alma ve isleme siirecinde bilgiye referans olan kaynagin niteligi etkileyicidir (Tao vd.,
2021). Yakin ¢evrelerinde gordiikleri ¢cagrisan ST pratikleri “Aklima dedem geliyor, yag tenekeleri
olur ya, onlar1 acar bahee i¢in degisik seyler yapar, alet edevat bile yaptig1 olur yani, 6nceden farkl
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kullanimi olan bir seyi alir bagka bir sey i¢in kullanir, bu da siirdiiriilebilirlikle ilgili bir sey bence”
(E6), ST’nin doniistiir ve yeniden kullan felsefesiyle (Haider vd., 2022) ortiismektedir. Atik yonetimi
konusunda da “Annem lavabodan asag1 yag dokmez bu da bu konuyla ilgili” (E4), aile bireylerinin
egitici oldugu ve STOPS’ta deginildigi gibi bilginin niteliginde sorunun ¢6ziimle birlikte aktarildig:
(Kim & Grunig, 2011, s. 177) anlagilmaktadir. Bazi katilimcilarin siirdiiriilebilir olduguna inandig:
drinleri kullanmayt tercih ettigi “Mesela graniil toz sabun diye bir sey ¢ikti deterjan aslinda ama
daha saglikli onu tercih ediyoruz. Hem paketi diinyay1 daha az kirletebilecek hem de daha saglikl
temiz igerik olarak” (K3), bilissel olarak sorunla ¢6ziimii birlikte ele aldiklar1 gozlemlenmektedir
(Sekil 4).

TR Cevresel Egitici
Bllmr::gl.:gmm Farkindalik ve Aile
= Uygulamalar Bireylen
f A 1‘ Sordaralebilir
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Sekil 4. Siirdiiriilebilir Tiiketim Algist

Paydasin sorunla ilgili belirsizlikleri ortadan kaldiracak bilgiyi edinirken kendi deneyimi ile bu
bilgiyi iliskilendirme diizeyi ¢6ziime yonelik eyleme yonelme veya yonelmeme i¢in gerekli olan ilgi

diizeyinin de belirleyicisidir (Grunig, 1989). Ciinkii iletisim, amagh ve durumsal bir eylemdir. Bu
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noktada edinilen bilgi ile harekete ge¢me diizeyi, bilginin nasil algilandiginin ve Kisiyi ne derece
dahil ettiginin de belirleyicisidir (Kim & Krishna, 2014, s. 78). Kim ve Grunig (2011)% gore paydasin
problemi algilamasi, probleme yonelik yiiksek ilgi ve motivasyon diizeyi olmasini saglamaz. Coziime
yonelik ¢aba i¢in diger algisal degiskenlerle birlikte kisithilik diizeyi de etkili olacaktir. Problem algis
ile problemi ¢6zme arasindaki durumun belirleyicisi paydagin problemi fark ettikten sonra yoneldigi
dissal kaynaklardan edindigi bilgi ile dogru orantilidir (Kim & Lee, 2022, s. 6). Baz1 katilimcilarda
sektorlerin eylemsizligi nedeniyle soruna dair kisitlilik algisi olustugu, bu nedenle algisal risk ve
firsat geliskisinin (Kim & Grunig, 2011, s. 175) ilgisiz kalmalarina yol a¢tig1 anlasilmaktadur.

Arag kullanimini azaltmaktan bagka bireysel olarak bir sey yapabilecegimi diisiinmityorum.
Ama mesela Gemlik Serbest Sanayi Bolgesi var. Orada 7/24 fabrika bacalart tiitiiyor. Serbest
sanayi bolgesi oldugundan ¢ok da karismiyorlar. Dolayisiyla 6nce oralarda 6nlem alinmalt
(E2).

Bazilarinda ise medya/sosyal medyadan edindikleri bilgilerin etkisi ile (Sekil 2) ¢oziimiiniin
bir paydagi olmak konusunda kisithilik algis1 olustugu, “A¢ik¢as: yeryiiziine zarar verenler biytik
fabrikalar. Plastikle camin ayrigmasi ¢ok bir seyi degistirir mi? Emin degilim. Kayda deger bir sey
yapilacaksa o zengin %1’lik kesimin yapmasi, sirketlerin regiile edilmesi gerekiyor bence.” (E5) ve
asil ¢oztimii saglayacak sorumlu taraf olarak markalar1 gordiikleri gozlemlenmistir.

Satin alma kararlarinda siirdiiriilebilir tiriinlerin 6ncelikli olup olmadig soruldugunda, ST’yi
g6z oniinde bulundurarak se¢im yaptiklart “Temizlik iiriinlerinde plastik ¢ok fazla kirlilik yaratryor,
geri dontstiriilebilir paket varsa onu almaya calistyoruz” (K3), bu se¢imin iiriin kategorilerine gére
degiskenlik gosterdigi anlagilmistir. Karar asamasinda Lee vd. (2020)’nin bulgularina benzer sekilde
yesil etiketli tirtinlerin “Sigelerin tstiindeki bu triin siirdiirtilebilirlik icin daha az su tiiketilerek
tiretilmistir ya da su triinlerde petrol vb. bulunmaz gibi etiketleri goriince alim konusunda daha
olumlu oluyorum?” (K5), olumlu etkisi oldugu goriilmiis ancak iiriin gesitliliginin etkili oldugu
bazi kategorilerde bu motivasyonun geri planda kaldig: “Stirdiiriilebilir markalarda {iriin gesitliligi
yok, az ¢esit var” (K1) veya bu iriinlerin fiyatlarinin tiiketiciyi sosyo-ekonomik seviyesine gore
pasiflestirebildigi anlagilmaktadir. Bu dogrultuda katilimcilar arasinda ST eylemi a¢isindan iki zit
davranig bicimi olustugu ve durumsal motivasyonun diistiigi gorilmektedir (Sekil 2). STOPS, bir
paydasin ¢oziime dahil olmasinda problemi tanima, ilgi diizeyi gibi kosullarin yaninda durumsal
motivasyonun etkisinin de altini gizer (Shin & Han, 2016, s. 88). Durumsal motivasyon, ¢6ziim i¢in
caba gostermede problem ile kendi ¢ikarlari arasinda bir paralellik olugmasidir (Kim & Grunig, 2011).
Bir bagka deyisle, ¢6ziim i¢in diistinmesini veya sinirliligin olusmasini “Bu biraz refah diizeyiyle
alakali. Ben 6grenciyim. O yiizden ilk 6nceligim bu olmuyor” (K1) ifade eder.

v. o«

Bazi katilimcilar strdirilebilirlik hedefli tiriinleri satin almanin olumlu hissettirdigi “Daha
olumlu bakis agis1 sagliyor bana, o marka buna deger veriyor diye diisiiniiyorum ve diinya igin bir
seye katki saglamak tatmin sagliyor, daha az begendigim bir {iriin olsayd: yine de gidip siirdiiriilebilir
olani alirdim?” (K5) topluma fayda agisindan “Uriinii aldigimda onun karindan toplum igin bir pay
ayriliyorsa o benim i¢in STyi temsil ediyor” (E3), satin alma motivasyonunu yiikselttigi belirtilmistir.
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Bu motivasyonun STOPS un isaret ettigi gibi sorunun ¢6ztimiine yonelik umutlu hissettirdigi ve aktif
problem ¢6zme davranigina katki sagladig: (Kim vd., 2015, .30) gozlemlenmistir.

Markalarin sosyal sorumluluk mesajlarmin hedef kitlelerinde nasil bir eilim yarattigini
inceleyen galisma; problem ve katilimin insanlar1 motive ettigini, kisitlilik algisinin ise ST yoniinde
motivasyonu diisiirdiigiinii gostermistir (Roh & Oh, 2021). Benzer sekilde katilimcilarin bir kisminin
geri donistiirtilmiis iiriinlerin titketimine olumsuz yaklastigs, belli kategorilerde bilgi veya problemle
ilgili farkindalik diizeyinin diisiikligiinden dolayr kisithilik algiladiklari gozlemlenmistir. Ozelikle
giyim kategorisinin kalitesiz olarak algilandig1 i¢in “Stirdiiriilebilir bir triiniin kalitesiz olacagini
diistiniiriim.” (E6) bu tirtinlerle ilgili markalarin hedef kitlelerini motive edecek yeterli génderge
kriterini olusturamadiklarini diisiindirmistiir. STOPSa goére ¢oziime yonelik eyleme gegirici
motivasyonu olusturan bir kistas olan gonderge kriteri, iletisimsel stiregle ilgilidir. Paydasin ¢6ztime
yonelik tutumunu etkileyen bir bilgi veya yanlis yargidan kaynaklanabilir (Kim & Grunig, 2019, s. 21)
Plastik tiiketimi, mobilya tercihi gibi alanlarda geri doniisiimi bir gonderge kriteri olarak kabul eden
katilimcilarin “Teknolojideikinciel tercih edilebilir ama tercih etmem, kalitesiz olabilir endisesi tagirim
acikcas1” (E4), giyim konusunda farkli yaklastiklar: gézlemlenmis, katilimcilarin kalitesiz oldugunu
diigtindiigti bu drtinler yerine farkli yontemlerle ¢6ztim bulmaya ¢aba gosterdikleri anlagilmistir.
“Bana bir tik daha kalitesiz geliyor kumaslar, siirdiiriilebilir olsa da ama kiyafet alimimi azaltmaya
calistyorum?” (K3). Bu durum markalarin iletisimlerinde iiriinleriyle ilgili yeterli bilgi saglayan ve ilgi
uyandiran stratejiler gelistiremediklerini diisiindiirmiis, bazi katilimcilarin bilgi eksikligi nedeniyle
“Mesela geri doniistiriilmis kiyafet bir 6rnek olabilir ama nelerden donistiirildigiinii bilmememiz
bence bir kayg: sebebi. Belki de diiriist degildirler” (K3), bu tiir tiriinlere stipheyle yaklastiklarini
gostermistir. Ozellikle giyim kategorisinde olumsuz yargilarla karsilagilmasy, siirdiiriilebilir tiriinlerle
ile ilgili iletisimlerinin ST agisindan durumsal olarak diigitk motivasyona yol agtigini ve biitiinciil bir
yaklagimla SI yénetmeyen markalarin imajini olumsuz etkileyebildigini diisiindiirmiistiir.

Bir markadan aligveris yapiyoruz ama Bangladegte c¢ocuk is¢i calistiriyor. Burada
stirdtiriilebilirlik hakkinda konusuyor ama arka planda yaptiklari siirdirilebilirlikle
uyusmuyor. Giiven problemi oldugunu séyleyebilirim. Acaba siirdiiriilebilir bir diinya igin

mi ¢alisiyorlar yoksa siis olarak mi kullaniyorlar diye diisiiniiyorum (E3).

Bu noktada ST algisinda sorunun bir pargasi olarak vurgu yapilan ilk sektér HMM olmus, bunun
tizerine katilimcilara HMM nin siirdiiriilebilirlik mesajlar: ile ilgili farkindaligina yonelik sorular
yoneltilmistir.

Markalarin Siirdiiriilebilirlik Cabalarina Yonelik Tiiketici Algis1

Cok paydasl iletisimsel siireglerde, paydaslarin i¢inde bulunduklar: durumla ilgili bilgi akis1
iletisimin varlig1 agisindan 6nciil rol oynamaktadir. STOPS’a gore, paydaslarin bir siirecte aktif
olabilmeleri bilgi ve farkindalik diizeyi ile es oranda gergeklesebilmektedir (Kim & Grunig, 2011).
Calismalar, bilgiyi isleme ve anlamlandirma siirecinde yakin iletisimsel gevre tizerinden paylasilan
mesajlarin karar stirecinde (Tao vd., 2021) ve iletisim mesajlarinin tiiketici algisinda etkili bir bilgi
kaynagi oldugunu (Kose & Aydin, 2020) gostermistir.
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Katilimcilara markalarin stirdiiriilebilirlik ¢abalar1 soruldugunda HMM ¢agrismamus; finans,
perakende alanlarindaki farkli markalarin siirdiiriillebilirlik ¢abalariyla 6ne ¢iktigi ve neredeyse
tamaminin HMM’ye yonelik bilgi ve ilgi diizeyinin diisiik oldugu anlagilmistir. Bircok katilimei
satin alma gerceklestirmedikleri kategorilerdeki tirtinlerin dahi siirdiiriilebilirlik inisiyatiflerini ve
iletisim mesajlarini hatirlarken, moda markalarinin az sayida katilimer tarafindan hatirlanir oldugu,
kategorideki markalarin heniiz SDG12 hedefine yonelik katilimcilar: biligsel olarak iletisim siirecine
dahil edemedikleri anlagilmistir. Bu bulgu, Kim ve Grunig’in (2011) altini ¢izdigi problemi fark etmek
i¢in problemi tanimlama stirecinde HMM nin iletisiminin yetersiz kaldigini diisiindtirmiistiir. HMM
soruldugunda, bazi katilmcilarin “Inditex, DeFacto” (K2) gibi markalar: hatirladiklari, bazilarinin
ise bu kategoriyi “Abuk subuk bir siirii tiriin” (E1) seklinde nitelendirdigi gézlemlenmistir.

Katilimcilara HMM  siirdiirilebilirligine yonelik iletisim ¢abalar1 soruldugunda H&M,
Zara, LCWaikiki, Bershka, DeFacto, Mavi, Pull&Bear ve Kigilrnin akla geldigi, bu markalarin
stirdtiriilebilirlikle ilgili ¢abalarina dair bilgi diizeyinin digerlerine gore daha belirgin oldugu
anlagilmigtir. Bu markalar arasinda 53 iilkede operasyonunu siirdiren H&M’in Bilingli Eylem
(Radharkishan, 2018) inisiyatifi kapsamindaki geri déniistiirme kampanyasi 6ne ¢ikmis, bazi
katilimcilara diger markalara gore daha fazla siirdiiriilebilirlige énem verdigini diisiindiirmiistiir.
Ulke bazindaki kiiltiirel aligkanliklar ve tiiketim egilimlerine gore taktiklerin uygulandig: inisiyatif
kapsaminda Tiirkiye pazar i¢in geri satin alma kampanyasi hayata gecirilmistir. Bu kampanyanin
teorinin altini ¢izdigi kiltiirel farkliliklarin ilgi diizeyi ve gonderge kriteri tizerinde iletisimsel agidan
etkin olmast i¢in tasarlandigy, eski kiyafetleri satmak fikrinin ilgi uyandirdigs, geri déniisiim iizerine
olan iletisim mesajlarinin ise bazi katilimecilarin “H&M bir kampanya baslatmisti, kiyafet kumbaras:
tarzt. Onlar1 tekrar tekstile geri kazandirip tekrardan kiyafet yapiyorlardi. O biraz stirdiiriilebilir
olduklarini bana gosterdi” (K3) dikkatini ¢ektigi anlagilmistir. H&M’in ¢ogu katilimcinin
stirdiirtilebilirlik tarifindeki kapsayicilik boyutuna yonelik iletisim kampanyalar1 yiiriitmesinin
“H&M bir reklam filmi yapmigt: kadinlarla ilgiliydi. Ama boyle her ¢esitten kadinlar vardi mesela
iste ¢ok kasli kadin, ¢ok sisman kadin, trans kadin iste pembe yapmus saglarini kadin gibi. Aslinda
bu da bir siirdiiriilebilirlik bence” (K1), ilgi diizeyini yiikselterek, SDG12 hedefi dogrultusunda
en ¢ok caba harcayan HMM olarak algilandigini diisiindtirmistiir. Bazi katihimeilarin Berskhanin
da iletisim mesajlarini fark ettigi “H&M’in Bershkanin daha az suyla daha az enerjiyle tretildi, su
kadarken bu kadara diisiiriilda gibi bilgilendirme afisleri etiketleri dikkatimi ¢ekiyor ve satin alirken
de etkili oluyor” (E3), bu iletisimin durumsal motivasyon diizeyini yiikseltecek bir gonderge kriteri
olarak eyleme gecirmede etkili olabildigi gozlemlenmistir.

Markalarin siirdiirtlebilir tiriinlere yonelik kullandiklar: etiket ve ambalaj iletisiminin de etkili
oldugu “Bershkada galiba 2001 diye bir tirtinleri vard1. Onlarin etiketlerinde %100 geri doniistiir ilmiis
yaziyordu” (E2) ve katilimcilarin dikkatini ¢ekerek, markanin SDG12’ye yonelik ¢abalar: konusunda
bilgi diizeyini artirici nitelikte bir kanal oldugunu géstermistir. Geri doéniisiim mesajlariyla
hatirlanan bir diger marka Kigilidir. “Kigilrda gérmiistim sanirim ya da onun gibi klasik giyim
markalarindan biriydi. Gomlekte gérmiistiim pet siseden yapilmis” (E4). Katiimcilara SM’ye dair
mesajlar soruldugunda geri doniistiirme ve tiretimdeki kaynak tiiketimini iceren mesajlar1 dikkate
aldiklari, bu yondeki iletisim c¢abalarinin tiiketicilerin markaya yonelik ilgi diizeyini artirdigini,
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ST’ye tegvik eden tiriinler hakkinda diisiinmelerini sagladig1 boylelikle durumsal motivasyon kriteri
igin bir etki yaratabilecegi diistiniilmektedir. Geri doniistiirme ve su titketiminin katilimecilarin
siirdiiriilebilirlik mesajlarina yonelik ilgi diizeyini artirdigs, “Uriinler iiretilirken daha az su tiiketimi.
Mesela jean cok fazla su tiiketimi yapilan bir kategori ama LCW Green ve ECO koleksiyonlariyla
bunu en aza indiriyor. Enerji kaynaklar1 verimli kullaniliyor” (K5) markalar1 bu yondeki ¢abalarina
dair mesajlariyla hatirladiklar: anlagilmaktadir. Az sayida katilimcinin Koton markasini “Koton'un
stirdiiriilebilirlige dikkat ¢ekerek tirettigi kiyafet reyonu vardi” (E3), satin alma noktasi iletigimiyle
hatirlandig1, mesajin iletilmesinde etkili bir kanal oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 5. Marka Siirdiiriilebilirlik fletisimi Algist

Analizden elde edilen bulgular katilimcilarin sirdiriilebilirlik tarifinde; kabul géren
sosyal, cevresel ve ekonomik boyut disinda yasam tarzi olarak yeni bir boyut daha yer aldigim
gostermistir. Buna gore titketim egilimleri ile yakin iliskide tarif edilen siirdiiriilebilir yasam tarzi,
stirdiirtilebilirligin anlamsal kapsamini olusturan yemek, ulasim ve ikinci el tirtin kullanimi gibi alt
katmanlari olan yeni bir boyut olarak 6ne ¢ikmistir (Sekil 4).

HMM'nin tiiketici algisinda siirdiiriilebilirlik karnesinin diisiik oldugu, bu alandaki markalara
stipheyle yaklagildigi, cogunlukla bu kategoriden iriin satin almadiklar1 ve bunu giiven, kalite ve
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cesitlilik gibi bariyerlerle acikladig: gozlemlenmistir (Sekil 5). Bulgular, bazi markalarin iletisim
kampanyalarimin farkinda olduklarini géstermistir. Buna gore siirdiiriilebilirligi ekirdek mesajlarina
entegre eden ve bunu kiiltiirel baglama uygun sekilde yapan, iletisimlerinde stirdiiriilebilirligin
kapsamini genigleten markalarin yiiksek diizeyde, segici SI stratejisi yiiriiten ve kisith konuda,
kisith alanda iletisim kuran markalarin yetersiz, yalnizca belli alanlarda ve belli durumlarda
stirdiiriilebilirligi iletisimlerine entegre edenlerin ise siirdiirtilebilirlik agisindan zayif marka algist
yansittig1 anlagilmistir(Sekil 5).

Sonug

Bulgular, tiiketicilerin siirdiiriilebilirligi ¢ok kapsamli sekilde tanimladiklarimi gostermis,
bu durum STOPS’un ilk adimi olan problemi fark etme tanimlama agamalarinin (Grunig, 1989)
paydaslar agisindan yasanan siiregler oldugunu diisiindiirmiistiir. Hatta tiiketiciler problemi eylemsel
olarak ¢oziimil ile birlikte tanimlamakta, stirdiiriilebilirligi tiiketim tutumu ile betimlemektedirler.
Aragtirmanin alana sundugu ilk sonug; sosyal, gevresel ve ekonomik boyutlarla agiklanan
stirdtiriilebilirlik kavraminin, tiiketicinin zihnindeki dordiincii bir boyut olan siirdiiriilebilir
yasam tarzi ile birlikte tartigilmasi gerekliligidir. Bu noktada Kim ve Grunig’in (2011) degindigi
problemi tanimlamak i¢in problemi ayni yonde algillamanin gerekliligi nedeniyle tiiketicinin
hayal ettigi stirdiirtilebilir yasam tarzinin marka iletisimine yansitilmasinin olumlu katkisi olacag:
gozlemlenmistir. Ancak tiiketicinin marka ¢abasini degerlendirebilmesi igin neyi tiikettigi hakkinda
nihai triinden tretimin ilk adimina kadar siire¢ konusunda seffaf bir iletisimin tiiketicinin
stirdiirtilebilir yagam tarzina uygun mesajlandirilmasinin etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Tiiketiciler, giindelik yagamlarindaki tiiketim anlayisini belli kategorilerde ST’ye ¢evirme
gayretinde ve bilgi arayisindadir. Tipki Kim ve Grunigin (2011) altini ¢izdigi gibi gegmis
deneyimlerden gelen bilgi referanslarinin kullanildigy; aileden, ¢evreden edinilen bilginin tiiketim
aliskanliklarinda referans alindigi, markalarin moda tiiketimi konusundaki bariyeri agsmak icin
bu egilimleri dikkate almasi gerekliligi anlasilmistir. Hassan vd. (2022)de sosyal pratiklerin
moda tiiketiminde siirdiiriilebilirligi engelleyen bir bariyer oldugunu, modanin bireysel algisiyla
stirdiirtilebilirligin kolektif algisinin ortiismedigini tartismislardir. Bu noktada arastirma bulgulars,
Grunig ve Stamm’in bulgulariyla 6rtiismekte (Major, 1993, s. 254), moda tiiketimine yonelik iletisim
mesaj ve igeriklerinin bireyselden kolektife doniistiirme hikayesinde eyleme isaret etmek i¢in agina
olunan sosyal pratiklerden yola ¢ikan gondergelerle sentezlenmesinin paydaslar: aktiflestirebilecegi
ongoriilmektedir. Clinkii bulgular katilimcilarin ST tercihlerinde keskin bir {iriin kategorisi farkin
isaret etmis ve Major (1993)’tin ¢evreye yonelik iletisimde kesintiye yol a¢tigini belirttigi biligsel
belirsizligi isaret etmistir. Bu konudaki ¢aligmalar benzer sonuglari isaret etmis (Jha & Veeramani,
2021; Garcia-Ortega vd., 2023; Riesgo vd., 2022) ve HMM’nin ¢ogunun ST a¢isindan tiiketicileriyle
harekete gegirici bag kuramadiklarini gostermistir (Hassan, Yeap, & Kumaim, 2022; Liu, Qu, & Han,
2017).

Bireylerin durumsal kisithiligi tiiketim tercihlerinde etkilidir. Bu ozellikle triin cesitliligi,
ekonomik durum gibi etkenlerle sekillendigi gibi bilgisel diizeyle de sekillenmektedir. Bilgi
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eksikligi ve yanlis algi, 6zellikle geri donistiiriilmiis tirtinlerin kalitesi ve etkinligi konusunda bazi
katilimcilarda siiphe yaratmus, iletisim stratejisindeki yetersizligin tiiketicinin giiveni ve katilimini
olumsuz etkiledigi gozlemlenmistir. Bu duygusal simnirlarin agilmasi icin tiiketicilerin algisinda
kisithlik yaratan (Kim & Grunig, 2011), yanls algilanan veya yetersiz bilgi iceren iletisimsel
yapimun tekrar gozden gecirilmesi onerilmektedir. Bu noktada problemi farkli diizeyde algilayan
katilimcilar oldugu; bazilarinin pasif, bazilarinin aktif, bazilarinin ise aktivist oldugu gézlemlenmis;
iletisim stratejilerinde bu farkliliklarin géz oniinde bulundurulmasinin SM’ye dikkat gekebilecegi
ongoriilmiistiir. Bu asamada iletisimdeki eksikliklerin yarattig1 algisal geliski agik bir sekilde
gozlemlenmis, bazi katilimcilarin siirdiiriilebilirlik ve kalitesiz iiriinii es degerlendirdigi, bazilarinin
da kisisel imaj agisindan bu tiriinleri disiik kalitede algiladigi anlagilmistir. Dolayisiyla SM akimi
i¢in kalite algisinin yeniden konumlandirilmasi ve mesajlarin algisal geliskinin azaltilmasina yonelik
iletisim mesajlarinin yapilandirilmasi 6nerilmektedir.

Bulgular, tiiketicinin segmentasyonuna yonelik referans gondergeleri olusturulmasinin 6nemini
diisiindiirmiistiir. Ornegin plastik déniistiirmeyi giindelik pratigine yerlestirmis bir katilimci
grubunun, plastik Gizerinden geri doniistiirtilmiis tiriinleri kalitesiz degerlendirmesi yine algisal bir
bariyeri isaret etmektedir.Markalarin bu yondeki mesajlarinda plastikten donistiiriillen tiriinleri 6n
planda kodlanmasi yerine tiimiiyle doniistiirmenin etki ettigi bir alan1 yansitmasinin bilgi aktarimini
kolaylastiracag dngoriilmektedir. Nitekim Liu vd. (2022)’nin ¢aligmas1 SM’nin tam olarak etkisiyle
anlatilamamasinin yetersiz biling diizeyine yol agtigin1 gdstermistir.

Dikkat geken bir diger sonug, tiiketicinin HMM nin siirdiiriilebilirligini sorgulamasina karsin,
markalarin stirdirtlebilir bir yagam tarzi icin 6nerdigi ve asina olduklar1 yontemlere yitksek ilgi
diizeyidir. Zira kendileriyle 6zdeglesen ve birden fazla siirdiiriilebilirlik boyutunda ¢aba gosterdigini
diistindiikleri markalarin mesajlariyla ilgilendikleri, bu triinlere dikkat kesildikleri goriilmiistiir.
Kiiltiirel pratiklerin paydasin biligsel diizeyindeki deneyimlerle mesajlar araciligiyla iligkilendirilmesi
ve gonderge kriteri yaratilmasi teorinin isaret ettigi durumsal motivasyonu saglamas: agisindan
onemlidir (Grunig, 1989, s. 39). Iletisim profesyonellerinin algisal repertuvara ¢agrigimi saglayacak
eylemsel gondergelerle SMyi yeniden diisiinmesinin gerekliligi ve iletisim arastirmalarinda bu odakta
calisiimasinin alana katki saglayabilecegi 6ngoriilmektedir. Bu dogrultuda, problem ¢6zme noktasinda
tiiketici segmentasyonunun yani sira marka SI segmentasyonun da ST’nin yayginlastirilmasina katki
saglabilecegi diisiiniilmiistiir. Ulkemizdeki ¢aligmalarin ikincil kaynaklarda yogunlasma yonelimine
katki saglamak igin markalarin SI yaklagimlary; biitiinlesik SI, segici SI ve kisitli SI seklinde ele
alinmus, aragtirma kapsamindaki icgoriiler ve orneklerle iligkilendirilmesi ve tartisilmasi amaciyla
aktarilmstir (Sekil 5).

Aragtirmadan elde edilen i¢goriilerin katkisiyla, geng tiiketicilerin SM aligkanliklarimin
anlagilmasi ve SM i¢in iletisim yaklagimi gelistirmek amaciyla tasarlanacak bir nicel arastirma ile
Tiirkiyedeki gen¢ niifusun moda tiiketiminin ve HMM’nin iletisiminin fotografinin gekilerek
degisen egilimlerin belli araliklarla takip edilebilecegi bir kaynak yaratilmasi onerilmektedir. Bu
yonde bir aragtirmadan elde edilecek verilerle bolgesel, kiiltiirel, cevresel ve yas kirilimlari arasindaki
nians: yakalamaya yardimci olarak tiiketici segmentasyonuna ve motivasyon faktorlerinin
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kesfedilmesiyle olusacak tematik bilginin SDG 12.8% yonelik yapilandirilacak iletisim stratejilerine
katki saglayabilecegi 6ngoriilmektedir.
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Extended Abstract

The Role of Fashion Brands’ SDG 12 Messages in the Perception
of Young Consumers: A Qualitative Research
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Sustainability has emerged as the central focus of global and local business endeavors due
to resource scarcity. The United Nations’ 17 Sustainable Development Goals (SDGs) have been
introduced as a collective responsibility for partners worldwide. The fast fashion industry, crucially,
plays a significant role in advancing these global objectives, notably SDG 12. Research conducted
in Tirkiye indicates that prioritizing sustainability motivation remains low (Ceylan, 2010; Tamer,
2013), suggesting that consumers, pivotal stakeholders in addressing the climate crisis, are not
adequately inclined to recognize, define, express interest in, or form situational motivations
regarding their fast fashion consumption habits. This deficiency poses a critical challenge in the
multi-stakeholder communication process aimed at solving these issues (Kim & Grunig, 2011, p.
39). The UN emphasizes the importance of brands’ communication efforts in engaging communities
to achieve sustainability goals. Therefore, it is deemed significant that HMM’s communication
endeavors, particularly targeting young consumers concerning SDG 12, raise awareness and spur
action among their audience.

Numerous studies examining fast fashion and sustainable consumption have highlighted that
perceptual barriers, quality/price perceptions, and lack of knowledge either promote or hinder
actions toward sustainable fashion consumption (Hassan et al., 2022; Riesgo et al., 2022). These
studies attribute such tendencies to perceptual and cognitive dissonances and recommend bolstering
marketing communication efforts in this direction. Consequently, this research aims to explore the
influence of brand communication on young consumers’ perception of sustainable consumption,
drawing on primary data. To achieve this goal, an interpretative qualitative field study was conducted
with 12 young consumers between January 12, 2023, and July 4, 2023.

The insights derived from in-depth interviews, analyzed through narrative analysis, reveal that
participants possess a comprehensive understanding of sustainability objectives. They articulate
sustainable consumption as involving products manufactured with minimal environmental
impact, recycled goods, consumption aligned with nature, products meeting needs adequately,
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and emphasizing durability and efficiency. The findings indicate that a considerable number of
participants demonstrate a tendency towards sustainable consumption, particularly regarding plastic
usage, water consumption, and opting for reusable products. Moreover, they express a preference
for second-hand items in categories such as furniture and home appliances to minimize resource
utilization.

The findings suggest that despite consumers’ awareness of sustainability, this knowledge does not
necessarily translate into their purchasing behavior. There is a prevailing perception that sustainable
products pose constraints such as inferior quality, high prices, and trust issues. It is evident that
various factors highlighted by Kim and Grunig (2011) contribute to this perception of constraints,
including quality, affordability, product variety, and more. These constraints are anticipated to
dampen consumers’ motivation to adopt sustainable solutions. While many participants express
a strong interest in addressing environmental issues like plastic pollution and waste management
through responsible consumption, they still perceive recycled products as inferior in quality. This
indicates that brands have not effectively conveyed messages in their communication efforts;
instead of fostering a preference for such products, they have inadvertently reinforced constraints by
promoting a perception of inferior quality.

Consumers exhibit a positive attitude towards second-hand transformation due to its association
with their past experiences and cultural references. It has become evident that incorporating positive
familiarity into their messages can heighten interest and motivation levels for brands seeking to engage
their target audiences in addressing common issues in this domain. This serves as a notable example
for fashion magazines and publications in Vietnam concerning the upcycled fashion trend. Lan and
Watkins’ (2022) study indicates that despite consumers’ initial skepticism towards sustainability efforts
by fashion brands, they find the sustainable fashion movement, particularly the promotion of upcycled
products through magazine and social media communication, intriguing. Our research findings further
support the notion that adopting communication strategies that establish a fashion trend to alleviate
cognitive dissonance and promote sustainable fashion consumption could prove effective.

Sustainability communication has been a subject of study for many years (Grunig, 1977). Effective
and actionable communication is crucial in addressing the fashion industry, the world’s second-largest
polluting sector. It is believed that data obtained in this regard could significantly contribute to the
field. This research presents findings that shed light on a new dimension of discussing the sustainability
perceptions of young consumers in Tiirkiye, highlighting the conflict between sustainable consumption
and sustainable fashion consumption in consumer perception. Additionally, it puts forward research
proposals aimed at capturing the perception of fashion among young consumers across Tiirkiye.
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